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中田善啓著
『マー ケティングの変革：情報化のインパクト』
（同文舘， 2002年10月刊）
陶山計介
1. はじめに
中田善啓教授は2002年10月に『マーケティングの変革：情報化のインパ
クト』を刊行された。本書は情報化によってマーケティングがどのような
変革をとげるかを明らかにした労作である。中田教授は単独の著書として
1982年に『流通システムと取引行動」（大阪府立大学研究叢書）， 1986年に
『マーケティングと組織間関係』（同文舘）， 1992年に『マーケティング戦
略と競争』（同文舘）， 1998年に『マーケティングの進化』（同文舘）を刊
行されてきたが，同書はこれらに続く 5冊目の著書である。まずはその精
力的な研究活動に敬意を表したい。とりわけ教授は2000年4月から甲南大
学就職部長という要職を務めておられるが，そのなかで刊行されたことは
特筆すべきことである。
これら 5冊の著書はいずれも新しい観点からマーケティング活動を分析
してきたものである。まず，『流通システムと取引行動』と『マーケティ
ングと組織間関係』は取引費用モデルの観点からマーケティングにおける
取引を中心に分析している。『マーケティング戦略と競争』は取引費用モ
デルから所有権モデルヘの発展とゲーム理論の観点からマーケティング戦
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略を取り上げている。これらはマーケティングの分析ではそれまで明示的
に取り上げられてこなかった取引費用に注目し，取引制度の比較を分析の
対象としている。今ではこのような分析視角はマーケティング，流通の分
析では有力な理論的視角の一つとなって久しい。『マーケティングの進化』
は進化や複雑系 (complexsystem)の分析という視点から取引関係のダイ
ナミクスを取り上げて，取引文化，取引慣行，技術選択，流行のような取
引関係の進化現象を解明している。これは取引費用や所有権モデルの静態
的な分析から動態的な分析へと視点を移行させたものであり，マーケティ
ングと流通の相互作用の分析にきわめて有効なものと言ってよい。
本書は前著『マーケティングの進化』で用いた進化的思考をふまえなが
ら，情報化がマーケティングにどのようなインパクトを与えるかを明らか
にしている。情報化によって市場での取引費用が低下した結果，企業間の
取引制度が大きく変化している。情報技術の革新が取引制度に影響を及ぼ
したのである。とりわけ著者ば情報化のインパクトによって市場が創出さ
れ，マーケティングの本来の機能である売手と買手の懸隔を架橋して売手
と買手の取引費用を節約する活動がますます重要になったことに注目す
る。また情報化は，取引制度に競争メカニズムを導入した統治構造とも言
うべき市場的ネットワークを拡大した。さらに，本書は進化的思考にもと
づいてネットワークが歴史的経路に依存して進化することも明らかにして
いる。ミクロ・レベルでの個々の企業の競争の進化がマクロ・レベルでど
のような社会を生成するかというミクロとマクロの相互作用の問題に他な
らない。
本書の構成は次の通りである。
序章 なぜ市場創出か
第 1章 マーケティングとは何か：需給マッチングと情報
第2章市場創出活動と裁定取引
第3章仲介活動
第4章 ネットワーク化
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第5章参入戦略
第6章攻撃的戦略と防御的戦略
第7章 ブランド：記号による差異
第8章創発
本書は序章と 8つの章からなる。序章での情報通信革命，第1章から第
4章までの市場の架橋活動，第5章から第7章までは市場創出戦略ないし
マーケティング戦略，第8章のミクロとマクロの相互作用，マーケティン
グ活動と流通という分類になる。市場の架橋活動や市場創出戦略の各章で
情報化のインパクトを取り上げているが，著者の独自な展開は第4章と第
8章にある。第4章は系列化などの階層的ネットワークから市場的ネット
ワークの進化を展開し，第8章は市場的ネットワークの進化が社会に対す
る影響というミクロの活動からマクロ現象への創発を取り上げている。
以下，本書の概要をそこで取り上げられている 3つのトピックスに沿っ
て紹介していこう。
2. 情報通信革命
情報通信革命はデジタル化，インターネットの普及，モジュール化から
なる。情報通信革命はLSIやコンビュータがデジタル情報を処理すると同
時に，それが通信と融合しながら大規模に拡大していったことから生まれ
た。デジタル化は対象のデジタル化と手続きのデジタル化からなる。前者
はすべての複雑な情報を離散的で単純なデジタル信号として処理できるこ
とである。変換にはコストがかかるが，その後の処理は目的に応じて容易
にできる。最近では画像圧縮技術の発達により映画や音楽のようなデータ
量の大きい情報を圧縮できるようになったので，情報量が大きいデータを
配信することができることも可能である。情報がデジタル化されると媒体
から完全に分離され，追加生産の限界費用はきわめて低く，コピーしても
劣化しない。
118 (118) 第 48巻第 1 号
デジタル化で重要な点は対象のデジタル化だけでなく，手続きをデジタ
ル化してデータを処理する制御手順そのものをデジタル信号で記述できる
ことである。その結果，デジタル信号によって情報処理が可能になり，原
理的にはどんな情報処理も単純な文字列の変換操作に還元できるように
なった。手続きをデジタルで表現できることはコンピュータ技術の発展を
促進した画期的な技術革新に他ならない。というのは，その計算可能性は
ハードウェアの構造に依存しなくなり，ハードウェアとは独立にソフト
ウェアを開発することが可能になったからである。知識が媒体から分離で
きるようになったのである。
インターネットは情報ネットワークの構造を電話会社による垂直的統合
型からユーザー中心の自律分散型へ移行させた。インターネットはデータ
をパケットに分けて IPアドレスをつけ，ネットワークヘ送ることができ
る。パケットはルータ（経路制御用コンピュータ）で読まれ，隣のルータ
にリレーされて宛て先に届けられ，受け手がもとのデータを復元する。エ
ラーがあれば送り手が再送信するので，すべてのコントロールは送り手と
受け手によって行われる。
さらに，インターネットはTCP/IP (Transmission Control Protocol/ 
Internet Protocol)のプロトコル（通信手順）を使って，すべてのデータ
を1Pパケットにカプセル化して物理層の違いを捨象し，多様なネット
ワークを接続した。従来のネットワークは通信のコントロールがハード
ウェアによって行われていたので，複雑な翻訳を行わないと相互に接続す
ることが困難であった。これに対し，インターネットは伝送プロトコルの
みを規定し，固有のデータを送信側でIPパケットにカプセル化して，受
信側で非カプセル化する。インターネットは情報をデジタル化して，従来
行われていた情報処理をソフトウェアで行うというデジタル化を通信に拡
張したものである。
情報化の第3の要因はモジュール化である。モジュールは半自律的なサ
ブシステムであって他のそれと一定のルールに基づいて互いに連結して，
中田善啓著『マー ケティングの変革：情報化のインパクト』（陶山） (119) 119 
より複雑なシステムまたはプロセスを構成する。モジュール化は一つの複
雑なシステムまたはプロセスを一定の連結ルールにもとづいて，独立に設
計される半自律的なサブシステムに分解することである。逆に，ある連結
ルールの下で独立のモジュールを統合して，複雑なシステムまたはプロセ
スを構成することを「モジュラリティ」という。
工業化の歴史はモジュール化の歴史でもある。モジュール化は産業構造
や取引制度を変えた。コンピュータの場合.CPU (中央演算装置），メモ
リー（記憶装置）あるいは OSのような中核的な機能がモジュールとして
独立し， コンビュータのハードウェアとソフトウェアのすべての部品が交
換可能になったからである。インターネットの普及は同時に通信業界に影
響を与えて，情報通信産業全体が全面的にモジュール化されている。
製品や部品だけでなく，知識や情報もモジュール化されている。デジタ
ル化によって情報が媒体から分離され，譲渡可能になった。しかも．モ
ジュールは最小の補完性をもった単位でカプセル化されているので，モ
ジュール間には補完性がない。情報や知識がモジュール化されて譲渡可能
な一般的知識となり，そのアウトプットの価値が各要素の生産性の和とな
る。したがって，技術がモジュール化され譲渡可能になると，取引費用が
低下して市場での取引が可能になるので，企業の規模は縮小していく。
本書第4章で明らかされているが，関係特定的投資が必要な場合，すな
わち資産に補完性がある場合に，特定の企業が資産を所有（統合）するこ
とによって取引費用が節約される。デジタル化，モジュール化，インター
ネットの進展によって．今まで統合や系列化のようなネットワーク，すな
わち階層的ネットワーク内で取引が行われてきたものが，著者の言う市場
的ネットワークでも取引ができるようになったのである。モジュール化に
よって各モジュールのアウトプット（部品製品．サービス）は全体シス
テムに影響を及ぼさずに取替可能になった。デジタル化．モジュール化，
インターネットの進展は取引相手を拡大した。これは市場が創出されるこ
とを意味する。
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3. 市場の架橋
3. 1 市場創出
マーケティングの基礎概念を著者は取引費用の節約としてこれまで一貫
してとらえてきた。本書の第1章から第4章では市場の創出によるこの取
引費用の節約のプロセスが取り上げられている。第1章から第3章では仲
介企業の市場創出による売手と買手の取引費用の節約，第4章では市場創
出の際にどのようにしてその仲介企業が自らの取引費用を節約するかが明
らかにされる。情報化のインパクトでもっとも注目されなければならない
のは，企業間の統治構造の変化である。
市場を架橋する担い手は流通企業だけでなく，製造企業，部品供給企
業素材企業も含まれる。製造企業が獲得する付加価値は部品を購入して
製品への生産的変換だけではなく，上流市場と下流市場を架橋して部品供
給企業と顧客を連結することからも得られる。後者が市場創出活動であ
る。ここでの顧客は製品や部品を購入している企業や消費者である。製造
企業は生産だけでなく，部品供給企業と顧客である卸売企業を仲介してい
る。これは製造企業のサービス化ないしは商社化である。
多くの論者が製造企業，流通企業，消費者の相互作用を対象とするのに
対し，著者は生産と流通という固定的分類を行わず，企業活動を取引の観
点から見ているので，すべての企業は仲介企業となる。卸売企業は売手で
ある製造企業と顧客である小売企業を，小売企業は卸売企業と消費者を仲
介している。情報化はアウトソーシングを可能にするので，製造企業，卸
売企業，小売企業の境界が曖昧になる。製造企業はサービス化を進行さ
せ，市場創出活動を行う。さらに市場創出の観点からみていくと金融取
引，人的資本の取引もマーケティング論，流通論の対象となる。ここでは
著者は商学的思考を取っているように思われる。
生産と消費との間には所有，空間，時間，価値，情報の懸隔が存在す
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る。所有の懸隔は生産者と買手である顧客が分離していること，空間の懸
隔は生産の場所と消費の場所に距離があること，時間の懸隔は生産と消費
の時点が分離していることである。価値の懸隔は売手と買手の間で製品の
価格について事前の合意がないこと，情報の懸隔は売手と買手の情報が相
互に不完備であることである。これらの懸隔の架橋は市場を創出すること
によって売手と買手の取引を仲介することである。本書は従来のマーケ
ティング論や流通論で展開されてきた製品開発や流通チャネルよりも取引
や交換に焦点を当てて，部品，商品，サービスの売手と買手を架橋する市
場創出活動と仲介サービスを重視する。
市場創出は価格形成，交換の調整，マーケット・クリアリング，商品・
サービスの配分からなる。価格形成は売手と買手と同時に競争相手に製品
属性，市場の動向についてのシグナルを送ることであって，市場の架橋の
中核的活動である。交換の調整は売手と買手の活動を調整するために，取
引を集中化することである。マーケット・クリアリングは市場での需要と
供給のバランスをとることである。商品・サービスの配分は商品とサービ
スをもっとも高く評価する顧客に配分することである。
3. 2 市場創出活動と裁定取引
第2章は市場創出の指針となる利益がどのようにして生まれるかを明ら
かにする。この章は利益の源泉が差異から生まれることを基礎にして，差
異によって利益を分類している。企業は市場創出活動によって売手と買手
の取引費用を節約する報酬として利益を得る。取引費用の節約は根本的に
は情報のマッチングを媒介するので，利益の源泉は「安く仕入れて，高く
売る」という商品の売買差益，すなわち裁定取引利益である。著者独自の
視点は商業的利益を時間，不確実性，革新に拡張し，差異からそれらが発
生するとしていることである。
裁定取引は商品の価格差を利用した取引であって，仲介企業の基本的原
理である。多くの市場は情報が不完全ないしは不完備であるので，取引費
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用がかかる。そのためたとえ同じ商品であっても，地域や企業によって価
格は異なる。効率的な架橋を他企業に先駆けて構築すれば，裁定取引利益
が得られる。革新的な企業戦略は 1つの企業が将来予想されるコスト削減
を現在時点で先取りしたものであって．ある市場で商品やサービスを購入
し．他市場でそれを再販売するという裁定取引の基本型を時間軸に拡張し
たものである。効率的に裁定取引を行うためには，企業は他企業がもって
いない情報を獲得し．取引機会を迅速に見つけて，競争相手よりも低い取
引費用で取引を実行しなければならない。裁定取引は地理的・空間的裁定
取引．時間的裁定取引．危険の裁定取引．技術的裁定取引に分類される。
地理的・空間的裁定取引は複数の地域や上流市場と下流市場で価格差異
がある場合の取引である。時間的裁定取引は現在市場と将来市場で差異が
ある場合の取引である。危険の裁定取引は将来の取引には不確実性がある
ので，その危険の負担に関する取引である。技術的裁定取引は技術革新に
関する取引である。
裁定取引利益は地理ないしは空間．時間，不確実性．技術について懸隔
がある市場を架橋することから生まれる。企業は低い価格で，より品質の
高い製品とサービスを売手企業から購入し，それらの製品およびサービス
を必要とする顧客に再販売することから裁定取引の優位性を得る。地理的
ないしは空間的な取引のような裁定取引だけでなく，技術開発や生産活動
のような裁定取引を通じて市場が架橋されている。取引には不確実性が伴
うので．市場の架橋には危険が伴う。将来売れるどうか不確実な裁定取引
は時間的な懸隔を架橋して資源配分を行う。
3. 3 仲介活動
市場の懸隔は仲介活動を通じて架橋される。流通企業だけでなく，製造
企業もサービス化に伴い，部品や製品の取引を仲介している。仲介企業は
エージェント，モニター（監視者），ブローカー，コミュニケーター
(communicator)の機能を果たすことによって仲介活動を行う。これらの
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4つの機能が市場で顧客と部品供給企業．製造企業間の取引関係を創出す
る。エージェントとしての企業は顧客のために製品やサービスを供給する
と同時に．第3者と取引する。仲介企業はその顧客にサービスを提供する
手段として資金調達，労働．部品と装置と技術を入手し．商品を販売して
マージンを得る。
さらに．仲介企業は契約通り実行しているかどうかについて取引企業や
従業員をモニターする。小売企業，卸売企業，製造企業．部品供給企業は
それぞれ上流市場の取引相手をモニタリング（監視）するサービスをその
顧客に提供している。また，仲介企業はブローカーの機能を果たして．顧
客と供給企業の間でコストのかかる交渉を容易にするか代行する。ブロー
カーは売手と買手について情報が不完備であるためにかかる取引費用を節
約し．その代償としてマージンを得る。エージェント．モニター．ブロー
カーとしての企業の役割は市場で情報が非対称的であればあるほど重要に
なる。
コミュニケーターとしての企業は顧客と供給企業に情報を提供して情報
の格差を縮小する。企業は多くの情報源を持ち．競争相手を観察する。ま
た．企業は顧客に会って販売をモニターすることによって市場需要につい
て学習すると同時に．部品・製品の売手企業との取引を通して商品の利用
可能性について学習する。最後に，企業は生産と R&D活動を通して技術
的な情報を獲得する。仲介企業は顧客に対して部品や製品市場の情報を，
部品・製品の供給企業に対して顧客情報を提供している。このように．仲
介活動は市場の架橋を構築するのに不可欠な活動である。
3. 4 ネットワーク化
市場を架橋することは顧客と部品や製品の供給企業とのネットワークを
創造することである。仲介企業は効率的に．すなわち自らの取引費用を節
約しながら市場を架橋する。第4章は企業が売手と買手の取引費用を節約
するのに． どのようにして自らの取引費用を節約するかを明らかにしてい
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る。そこでは情報化のもっとも大きなインパクトを取り上げており，これ
までの筆者独自の研究の延長上にある。
自らの取引費用を節約するためには企業内ないしは企業間の統治構造
(governance)を選択しなければならない。これは企業内外で利害関係者
の権利と責任を決定する取引様式である。これは市湯取引と関係的契約の
2つに分類される。市場取引は過去，現在，将来の関係から切り離された
一回限りの取引である。取引が長期にわたって行われるようになると，契
約に関係的側面を導入するようになる。これが関係的契約である。
関係的契約はさらに階層的ネットワークと市場的ネットワークの2つに
分類される。前者はネットワークの中核企業が重要な資産を所有してメン
バー企業に権限を行使する組織である。この例は統合（内部組織），系列
化，フランチャイズ・システムである。階層的ネットワークで株式を例に
とると，完全所有権統合は株式を100%所有する場合から，株式の一部を
所有したりする関係会社関係が含まれる。資産の場合にはどのような資産
をどの企業が所有するかを明らかにする必要がある。統合を資産の所有と
して位置づけるのは著者独特の考え方である。たとえば，卸売を統合する
という言明は不正確である。正確には卸売企業の株式を取得するとか，物
流システムを所有するというように何を所有ないしは統合するかを明らか
にする必要がある。また，市場を統合するという言明も間違いである。市
場を所有すると言えば，おかしいことがすぐ分かる， と著者は主張する。
市場的ネットワークは研究者によってはネットワークと呼ばれている
が，関係する資産を参加企業がそれぞれ所有し調整して意思決定を行うこ
とであって，企業間には権限関係がない。たとえば戦略的アライアンス
(strategic alliance), ジョイント・ベンチャー Gointventure), 製販同盟
などがあげられる。そこではメンバー企業が分権的に意思決定を行い，そ
れぞれがその環境に適応していく。市場的ネットワークの形成要因は情報
化，特にモジュール化である。モジュール化は複雑なシステムを補完関係
のない要素に分解することである。モノとしての商品はそれを譲渡する権
中田善啓著『マーケティングの変革：情報化のインパクト』（陶山） (125) 125 
利（決定権）と，その財から得られる将来の利益を専有する権利（財産
権）が物理的な財と不分割（バンドル）化されているので，商品を取引に
よって移転できる。市場創出の観点からモジュール化をみると，情報をど
のようにして譲渡可能 (alienability)にするかが問題になる。しかし一般
に情報は外部性をもち，その便益をすべて所有者に帰着させることは難し
い。とくにチーム生産の利益が大きい場合には測定が困難になる。
従業員と長期雇用契約を結ぶのは，従業員の技能の譲渡可能性を制約
し，決定権を個人に与えないで，企業で集権的に生産を行うことが市場取
引よりも高い成果を実現するためである。訓練によって得られる熟練や知
識が従業員本人に一体化されて譲渡不可能かつその人的資本が不可欠であ
る場合には，長期間の雇用の保証や不完全な労働市場は移動性を制約する
ので，関係特定的な知識を獲得する誘因を従業員に与えることになる。継
続的な改善や多くの部門や企業での情報の共有が必要な業種では長期雇用
契約は従業員の関係特定的な投資を促進する効果をもつ。
このような従業員本人と一体となっていた知識や技能のかなりの部分が
情報資産として譲渡可能になった。というのは，情報技術はデジタル化に
よって人間が長い時間とコストをかけて獲得してきた知識や技能（熟練）
を人間の手をほとんど煩わせることなく一瞬のうちに正確に実行し， しか
もわずかな追加的費用でコピーすることを可能にしたためである。このよ
うな知識がソフトウェアのような情報資産として譲渡可能になると，技能
をもつ所有者（たとえば，技術者）が技能をソフトウェアに置換して販売
したり，企業がそのソフトウェアの著作権を買えば，その所有者を長期雇
用するよりも効率的となる。
このようにして，資産の所有のような統合よりもさまざまな契約によっ
て知識や情報を獲得することができる。ソフトウェアとハードウェアがモ
ジュール化されると，情報資産は譲渡可能となるので，ソフトウェアの分
野でベンチャー企業の方が優位性を持つようになる。一方，ハードウェア
は装置産業では補完性が高くなるので，逆に規模の利益をえるために資産
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の所有，すなわち統合が進んで組織は大きくなる。
さらに，情報通信のように技術革新が急速で予測がつかないときには，
契約を破ることによる短期的な利益がしばしば長期的な契約による利益を
上回るので，長期的な信頼関係は機能しなくなる。また市場取引（一回限
りの取引）による利益が大きい場合には，たとえ長期的な取引が効率的で
もそうした契約は遵守されないので，資産の所有を通じてコントロールす
ることが必要になる。しかし，技術がモジュール化されて取引対象が譲渡
可能になると，市場的ネットワークが優位になる。
ここで注意しなければならないのは，著者が用いている市場的ネット
ワークという用語である。「市場的」は「市場」とは異なる。これまで特
定企業とのみ取引する階層的ネットワークから情報資産の取引が可能に
なったので限定されてはいるが，複数企業と取引が行われる競争メカニズ
ムを導入している市場的ネットワークヘ移行しているのである。市場的
ネットワークでは関係特定的資産が共有されている。関係特定的投資が必
要でないと，多数の企業と取引が可能になるので，そのような統治構造は
市場的ネットワークではなく，市場ネットワークである。
さらに，著者は市場的ネットワークの進化が業種，国のような文化的要
因に依存していることを明らかにしている。単一の効率的な企業間の統治
構造が生成することはありえない。
4. 市場創出戦略：マーケティング戦略
4. 1 参入戦略のパターン
市場創出としてのマーケティングを扱った第1章から第4章に続き，第
5章と第6章は特定企業の市場を創出する戦略について述べている。この
戦略はこれまでマーケティング戦略や経営戦略に関する文献で展開されて
いるようなマーケティング・ミックス（製品，価格，チャネル，販売促
進）とは異なり，市場を創出する戦略に焦点が当てられている。
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企業が市場に参入する戦略には仲介 (go-between)戦略，接合 (bring-
together)戦略バイパス（迂回 bypass)戦略連結 (connection)戦
略があると著者は主張する。これらの戦略は裁定取引，仲介とネットワー
ク化を利用したものである。仲介戦略をとる企業は，直接取引を改善する
市場創出サービスを提供して売手と買手の間の取引に介入する。接合戦略
は同じ顧客に異なった供給企業の製品を提供する。バイパス戦略は企業が
仲介企業を飛び越して顧客により近く位置したり，部品や製品の供給企業
の近くに位置することである。連結戦略は上流市場の供給企業あるいは下
流市湯の流通企業を統合するか，あるいは契約して提携を創出することで
ある。
競争することが企業にとっての目的ではない。競争を回避する間接戦略
は新しい市場の開拓戦略，抵抗が少ない戦略，ライバルにとって予想外の
戦略からなる。これらの間接戦略は競争相手が気づかないか，または理解
されそうもない橋頭堡を構築することである。付加価値を最大にして，競
争相手の無防備なセグメントや市場を標的にする。
4. 2 攻撃的戦略と防御的戦略
第7章は．参入する際に攻撃的な戦略と参入を防ぐ戦略について考察し
ている。競争相手に挑戦する湯合には．自企業と相手の競争の強さと弱さ
をまず識別しなければならない。完全に防御されているセグメントに参入
するのではなく．参入目標は既存企業にとって予想外であることが望まし
い。また経営資源を分散しないで，参入に容易なセグメントに集中すべき
である。
まず攻撃的戦略は売手と買手の取引費用を節約するような参入企業の戦
略であって．市場創出者．裁定者．仲介業者．ネットワークの組織者とし
ての戦略が含まれる。市場創出者としての企業は市場を創出し．管理し
て．競争相手を上回る調整サービスを即時に供給する。裁定者としての企
業は競争相手より速く価格差異を見つけだす。仲介業者としての企業は競
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争相手よりも顧客と供給者のために取引費用を減らす。ネットワーク組織
者としての企業は競争相手よりも強くて，広いネットワークを作り出す。
攻撃的な戦略は圧倒的な力を利用することである。圧倒的な力はより大き
い効率性，より少ない費用，競争的価格決定，より品質が高い製品，熟練
した従業員と資金調達へのアクセスから生まれる。
企業がすべての挑戦を予想できるわけではないので，防御戦略では対応
の弾力性（フレキシビリティ）を必要とする。過剰拡張している既存企業
は参入企業の格好の標的となる。競争の優位性は本来的に維持可能ではな
い。ライバルが成功した戦略を模倣するので，現在うまくいっている戦略
が明日もうまくいくとは限らない。これに対する解決策はパフォーマンス
を改善し，将来も新製品や新しいサービスを創造して，供給企業と顧客に
新しい方法でリンクする方法を見つけることである。革新は攻撃的戦略と
防御的戦略のいずれにも不可欠である。
企業は絶えず競争優位を得ようと努力するが，ライバルに取って代わら
れることが多い。競争相手はいっそう効率的であるかもしれないか，ある
いはより低い費用か，より良い品質の製品を生み出す技術的な革新を行う
かもしれない。参入または拡張する企業が間接戦略をとらないか，あるい
は卓越した力があれば，競争相手のもっとも弱いセグメントに資源を集中
すべきである。効率的な接近戦は優れた生産，流通システム，あるいは
いっそう革新的な製品を提供して競争相手をしのぐことである。
4. 3 ブランド：記号による差異
ブランドないし名声には取引費用の節約とライフスタイルの顕示の 2つ
の側面があると著者は言う。まず取引費用の節約としてのブランドの意義
は不完全ないしは不完備情報の下でのシグナリング，評判によって取引費
用を節約することである。これをブランドの経済性と呼ぶ。売手と買手
（消費者）の間で製品の情報が非対称的であるとき，ブランドの知名度が
大きければ，消費者はその製品に信頼感や安心感を持つことができるから
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である。
買い物行動には取引費用がかかるので，消費者は探索費用をかけないで
多様な選択，高品質，低価格と良いサービスを提供されることを期待す
る。消費者は製品についての情報を収集するのに取引費用を節約しようと
するので，ブランド認知が重要になる。品質のような製品属性は外見J:明
白ではない。そのため商品の属性に関する情報を収集するには取引費用が
かかる。そこで，もっとも売れているブランドを購入することが多い。こ
の意味でのブランドは消費者の支持を受けている商品であって，市場シェ
アに関係している。すなわち，他の消費者による買い物の努力に依存し
て，よく売れている市場リーダーの商品を購入しようとする。ブランドが
顧客の取引費用を節約することは多くの商品にみられる。
ライフスタイルの顕示としてのブランドは，顧客の社会的地位やアイデ
ンテイティを顕示する手段となる。これがいわゆるブランド商品と言われ
ているものである。有名商品は取引費用節約の側面を持っている。しか
し，ブランド商品はそれだけでなくライフスタイルを顕示する特色を併せ
てもっ． と中田教授は主張する。
人間は社会的動物といわれるように．他者との相互作用を通じてアイデ
ンテイティを確立する。人間が商品に対してもつ欲望は商品それ自体を所
有するためだけではなく，それに対する自分の権利を他者に認めさせるこ
とであり，その所有者として他者に自分を認めさせることにある。このよ
うに，他者に認められることへの欲望が社会的地位である。社会的地位を
獲得する行為によってアイデンテイティを実現し顕示する。他者が欲して
いる商品，他者が認めている商品を所有し消費し．さらにはそれについて
語ることによって他者に認められたいという社会的欲望が満たされる。そ
の意味で，商品はメディア（媒介）であり，メッセージである。このよう
な特色はすべての商品に多かれ少なかれみられるが，なによりもブランド
商品に固有である。
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5. 創発
最後の章は個々の企業がこれまで述べてきた市場創出戦略をとったと
き，どのような社会現象が生成するかを明らかにしている。マクロ・レベ
ルの社会現象がミクロ・レベルである個人レベルでの意識や行動を越えて
創発することが多く見られる。個々人や個々の企業が意図した行動とは異
なった社会現象ないしは構造が生成するのである。流通論やマーケティン
グ論でも議論されているように，それは各企業のマーケティング活動と総
体としての流通現象との相互作用の問題に関連している。
著者は方法論的個人主義にもとづきながら創発特性が生まれてくるプロ
セスを明らかにすることを通じて社会現象の説明を行う。すなわち，各企
業が市場創出活動をとったとき， どのようにして構造が生まれるかを明ら
かにしようとする。ミクロ・レベルから出発して，マクロ・レベルでの個
人の行動やその相互作用から社会現象を説明しようとする場合，創発特性
はきわめて重要である。個々人がとる多様な行動からどのようにして秩序
や規則性が生成するかが問題となる。著者は以前の著書『マーケティング
の進化』で展開した進化的アプローチを用いてミクロとマクロの相互作
用，すなわち各企業の市場創出戦略がどのような社会現象を生み出すかを
考察している。
ここでいう進化は不安定状態から安定状態，逆に安定状態から不安定状
態への移行である。進化は改善を意味していない。個人の行動の選択はあ
る行動がすでにマクロレベルで見られる頻度に依存するという考え方であ
る。これは経済学で言うネットワークの外部性，社会心理学で言う同調化
傾向であるが，社会で特定の行動をとる個人の頻度がある一定の限度を越
えると，多数の個人が同一の行動をとるという構造が生成する。その結
果，個人の意図しない結果が社会で創発する。具体的にはブランドや技術
選択が個人や個々の企業の目標を達成しても社会的に好ましくない場合が
中田善啓著『マーケティングの変革：情報化のインパクト』（陶山） (131) 131 
あることを示していると中田教授は主張する。
市場的ネットワークは各モジュールとしての連結された企業が競争的取
引を行うモジュール・クラスターである。ここでは当該企業と取引できる
企業は限られ．場合によっては 1社のみが選択されるというトーナメント
型競争が行われる。それは効率的なネットワークになる半面，結果的には
1社のみが生存する独り勝ち市場が生成する可能性が大きい。トーナメン
トで勝利する企業は企業能力に優れているとは限らない。競争には運のよ
うな予想できない要因があるだけでなく，優れた技術が逆に製品全体の整
合性や適応性を欠いたり，開発のわずかな遅れがあるために． トーナメン
トに勝てない場合もある。ある期間の取引で負けても，次の時期に取引相
手の地位を確保したり．他の取引相手と取引できれば．市場的ネットワー
クは効率的である。しかし， トーナメントは相対評価による競争なので際
限のない競争になる結果，独り勝ち市場になることがある。
前回の勝者と異なる企業が次回のトーナメント競争で新たに競争に勝つ
可能性があれば．問題はない。ソフトウェアとハードウェアの分割（アン
バンドリング）化とモジュール化を組み合わせると．モジュールの大量生
産を確保しながら製品を独占することができる。また多様性も確保でき
る。インテルのペンティアムやマイクロソフトのウィンドウズのように分
割化された機能群の一つを独占している。しかし，モジュール化はモ
ジュール毎に特化した技術開発を促進することによって技術革新のスピー
ドを加速し．組合せ方を変えれば最終的な製品の仕様をドラスティックに
変更させることが可能になる。
このように．モジュール化とソフトウェアとハードウェアの分割化に
よって先発者の優位性よりも後発者の優位性が強まり．独り勝ち市場が生
成しないようにみえる。先発企業を観察して後発企業がどこを改良すれば
よいかという知識を利用できるからである。したがって，デファクト・ス
タンダードによって独占化が進んでも．一時的なリードに終わり後発企業
の優位性が出てくる。機能ごとの分割化によってモジュール化が進むと，
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デファクト・スタンダードの可能性を増やし独占を起こしやすくするとい
うマイナス面と，いったん独占が形成されたとしてもそれが容易に壊され
るようになるというプラス面がある。
しかし，このような競争メカニズムは知的財産権によって機能しなくな
る。マイクロソフトやインテルが要素技術で先発者の優位性を維持してい
るのは知的財産権によるところが大きい。したがって，法律的問題との関
連で先発者の優位性が維持されることがある。このように， トーナメント
の競争ごとに OSやMPUが変更されないように，独り勝ち市場が創出さ
れる可能性がある。このためモジュール化とソフトウェアとハードウェア
の分割化によって創出される市湯的ネットワークの競争メカニズムを喪失
することになる。
逆に，市場的ネットワークがもつ競争メカニズムが貫徹するとどうなる
のか。物的資産や広告，ブランドに先行投資した企業が効率的な経営を行
えば，後発企業は物的資産，ブランドヘの投資を拡大しても先発企業に追
いつけない。投資を増やすと利益は拡大していくが，そのための追加的な
投資を必要とするので，先発者に追いつくことができない。しかし，モ
ジュール化と情報の分割化による譲渡可能性は先発企業のこのような優位
性をなくし，ネットワーク内，場合によればネットワーク外での競争を激
化させる。
たとえば，設備投資を行わずに，アウトソーシング（業務の外部委託）
すれば，固定費用はかかることなく変動費用を負担するだけで生産を拡大
できる。また先発企業の行動を観察して．どのように改善すれば良いかと
いうような情報も利用できる。 IBMがパソコンを開発したように，たと
え技術がなくても外部資源が利用できる。先発企業が裁定取引利益を確保
していても，モジュール化によって他企業が模倣ないしは改良するので，
それは急速に減少する。したがって， どの企業も勝てないという状況が生
まれる。裁定利益が急速になくなっていくと企業が予測すると，関係特定
的投資を行わなくなる。
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生物の進化では非適応性が起きても，意識的にそれを解消しようとはし
ない。しかし，社会現象では非効率性や非適応性が起きると，それを利用
する人間が出てくる。非効率性はより効率的な人間に利益を得る機会を与
える。換言すると，社会はある期間には特定のゲームのルールに従ってい
るので，人間はゲームのコマであると同時に，ゲームのルールを自分たち
に都合のいいように変えて，環境に対する適応を主体的に行おうとする。
効率性は相対的であり，必ず非効率性が存在するので，市場的ネット
ワークが進化して裁定利益がなくなるような事態は起こりそうもない。ま
たある企業がゲームのルールを変えて，それが進化するかもしれない。独
り勝ち市場と勝者なき市場は理論的に考えられる極端なケースであって，
望ましいのは独り勝ちではなく，勝者は必ず存在するがそれが変わってい
くという状況である。
最後に，市場万能主義がもたらす弊害に対して著者は警告を発してい
る。すべての業種で市場的ネットワークが進化していくわけではない。本
書はその成立条件ないしは制約条件を明らかにしている。ところが，モ
ジュール化は競争を促進させるが，それが現在横行している市場原理主義
と結びつくことを筆者は危惧している。競争原理が制約されなければなら
ない分野があると言うのである。たとえば，医療，教育住宅，環境など
は競争よりも協調的行動や共同体意識が必要となる分野である。これらの
分野は市場原理に任せてはならないと結論づける。
6. 本書の特長と若干の課題
以上の様な重厚な内容を持つ本書の最大の特長は，副題の「情報化のイ
ンパクト」にもあらわされているように，情報化を厳密に規定するととも
に，それがマーケティングの理論や行動にどのようなインパクトをもたら
したかを理論的に明らかにした点にある。その核心は，情報化（デジタル
化，モジュール化，インターネット）が取引費用の低下を通じて企業の統
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治構造を変革する一方，取引制度に対して「デジタル市場的ネットワー
ク」という新たな競争メカニズムをもたらすというのである。とりわけ情
報量の増大のなかでの情報の非対称性の拡大，グローバル化．経済変化の
スピードアップはそれぞれ新たな市場を創出し．これがマーケティングや
流通に新たな課業を提起することになるというのである。著者がこれまで
の一連の著作で展開してきた市場取引でも階層的ネットワークでもない新
しい市湯での競争の態様．そのもとでの新たな戦略展開の可能性がきわめ
て論理的かつ緻密に展開されている。「IT革命」に代表される， ともすれ
ば通俗的になりがちなトピックスを理論的に厳密に展開することことは著
者ならではの貢献と高く評価されよう。
また叙述面の特長も指摘しなければならない。本書の内容はきわめて高
度なものであり．経済学や商学などの理論的なバックグラウンドがないと
やや理解しにくい。にもかかわらずスムーズに読めるのは，その主張がき
わめて明快であることに加えて的確かつ工夫された図表が多用されていた
り．随所に身近な事例が紹介されているためである。これは従来の著書と
比べても評価されてよい。
そのうえでブランド理論に関連させながら本書で展開されている理論に
ついて若干の課題と思われる点を指摘しておきたい。第1は．著者の方法
論的立場にかかわる点である。冒頭に紹介したように中田教授は『流通シ
ステムと取引行動』 (1982年）以来．一貫して取引費用の理論にこだわっ
てこられ，またそれが教授のライフワークの中核に据えられてきた感もあ
る。一方，本書では商学的視点が強調される。すなわち．マーケティング
や流通の存立根拠を生産と消費の懸隔とその架橋に求められる。かつて評
者も若干の議論を展開してきた（拙著『マーケティング戦略と需給斉合』
中央経済社， 1993年）が．生産と消費の懸隔には所有．時間．空間．価
値情報という次元があり．しかもそこには量と質の両面がある。さらに
言えば，取引費用やリスクといったコストの側面と同時により積極的に
ニーズやウォンツの充足というパフォーマンスの側面もある。たとえば第
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7章で著者自身も指摘しているように，ブランドは識別や保証という機能
を通じた探索費用の節約という機能をもつだけでなく，ステイタス・シン
ボルとして自己アイデンテイティの表現手段にもなる。これはブランドの
意味形成機能にもとづくものにほかならない。ブランドはある種のライフ
スタイルの「顕示」というパフォーマンスを提供しているのである。この
ブランドに象徴されるマーケティングの機能を市場創出における鍵概念と
しての取引費用の節約とどう整合的に捉えたらよいのか，ご教示を願いた
い点である。
第2は， ミクロとマクロの相互作用についてである。ミクロレベルでの
個々の企業の市場創出戦略がマクロレベルでどのような流通現象ないし社
会経済現象に帰結するのか。またマクロレベルでの現象が個人レベルの意
識や行動とどのようにかかわるのか。このミクロとマクロの相互作用を教
授は進化的視点から把握しようとされているが，必ずしも成功していると
は思えない。ブランドの進化という現象を例としてあげると，商品の機能
とブランドとは異なり， しかもブランドの進化が歴史的経路に依存する点
からそれを解き明かそうとされる。ところが教授は，特定のブランドがな
ぜ流行したのかを一般化できないと主張され，あるブランドが流行するか
どうかも導入時から予測することはできないという結論に到達される。こ
れではミクロレベルでの特定ブランドの成功ないし失敗とマクロレベルで
のブランド化現象や流行といった問題が明らかにされたことにはならな
ぃ。両レベルでのダイナミズムの分析が求められているのである。この点
は進化を安定・不安定問題と定義していることとも関係していると思われ
る。
第3に，著者の今後の研究課題に関連して言うと，情報化が進む中で市
場的ネットワークがますます拡大していくと思われるが，この市場的ネッ
トワークが安定的なものになるかどうか，またそのなかでどのような統治
構造が生成するのか，こうした問題について教授の理論的見通しを是非拝
聴したいところである。その場合，これまでの理論的分析の成果をもって
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ケース・スタディを行ったり現実の流通のさらなる分析が期待される。
最後に一言。中田教授は，経済学の理論枠組みにもとづきながら流通・
マーケティング分野に参入してきた経済学者にありがちな市場万能論者で
はない。わが国はヨーロッパとは異なり近代市民主義が発展していないと
いう理由から市場主義が一人歩きして，すべての領域を市場原理に任せて
しまうことには疑問を投げかける。協調的行動や共同体意識が必要な分野
として医療教育，住宅，環境などをあげた。こうした分野でも近年，競
争や戦略，あるいはマーケティングといった発想が求められているとはい
え著者の考えには同感する部分も多い。現代におけるマーケティングや流
通の変化とそのダイナミクスを考えようとする多くの研究者や実務家に本
書を勧める所以である。
